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Abstract 
The aim of this research is to present a model for the development of the tourism 
industry with an emphasis on the role of media management using a mixed 
approach. A mixed (qualitative-quantitative) approach has been used in this 
research. The statistical sample in the qualitative part included 15 professors and 
specialists and experts in communication, media and tourism: and in the 
quantitative part of the research, it included 200 managers and senior tourism 
experts in Mazandaran.  In the first step of the research, the coding of the 
specialized research interviews was done using the qualitative analysis of the 
theme with MAXQDA v10.R150410 software. In the next step, the results of 
confirmatory factor analysis with Smart PLS software are presented. Then, the 
existing categories were leveled with the structural-interpretive method with 
MicMac software and the initial research model was designed.  Based on the 
results obtained in this research, advertising, service quality, policy making, 
participation of local people, tourism culture, proper use of the environment, 
income generation in tourism destination and infrastructure facilities were 
identified as the main components that have an impact on the tourism industry. 
The results of the quantitative part of the research showed that the proposed 
model has a good fit and credibility for the impact of mass media on the 
development of the tourism industry. 

Receive:  
27 April 2023 
Revise:  
02 June 2023 
Accept:  
06 August 2023 
Published online:  
07 August 2023 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

Keywords: 
tourism industry,  
mass media,  
tourism culture, 
advertising,  
service quality. 

 

 

 

 

Please cite this article as (APA): Yahya Zadeh, H., Fallah, A., Matani, M., & Bagherzadeh, M. R. (2023). 
Presenting the tourism industry development model emphasizing the role of media management with a mixed 
approach. Journal of value creating in Business Management, 3(2), 103-131. 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.00000000.1402.3.2.6.0  https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.399469.1098  
 

 
Publisher: Iranian Business Management Association 

 
Creative Commons: CC BY 4.0 

 

 

Corresponding Author: Ali Fallah	
 

Email: fallahali866@gmail.com 



      

104 

Volume 3, Issue 2, Summer 2023, Pages 103 to 131 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Hossein Yahya Zadeh, Ali Fallah, Mehrdad Matani, Mohammad Reza Bagherzadeh: Presenting the tourism 
industry development model emphasizing the role of media management with a mixed approach 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Undoubtedly, tourism is one of the most prosperous service industries worldwide. Tourism is 
vital to the economic success of many countries around the world. Over the past two decades, 
some countries have been able to achieve very high incomes despite the shortage of natural 
resources by investing in the tourism industry (Qiu et al., 2020). There are numerous benefits 
of tourism in host destinations. Tourism increases economic income, creates thousands of 
jobs, develops a country's infrastructure, and creates a sense of cultural exchange between 
foreigners and citizens. The number of jobs created by tourism in many different regions is 
significant. These jobs are not only part of the tourism industry, but may also include the 
agricultural, communication, health, and educational sectors. Many tourists travel to 
experience the culture, different traditions, and cuisine of the host destination. This is very 
profitable for local restaurants, shopping centers, and shops. For instance, in Melbourne, 
Australia, with a population of about 4 million, approximately 22,000 citizens are employed 
only in the tourism sector (Fjelldal et al., 2022). With the recognition of the economic 
importance of tourism, many governments and tourism companies have started extensive 
advertising campaigns to brand their destinations and attract tourists. As a result, there is now 
intense competition among tourism organizations (as well as different governments) to 
introduce domestic tourism destinations and attract as many tourists as possible. Therefore, 
marketing has essentially become a key component for success in the tourism industry (Yung 
et al., 2021). Considering these marketing efforts, marketing is essentially a type of 
messaging to customers (both potential and existing). The important role of the media in 
introducing tourism destinations and creating a destination brand can be understood (Alsalami 
& Al-Zaman, 2021). Although the use of media, including radio and television advertising, 
billboards, and more, has a very long history in the tourism industry, the advent of 
technology-based media has caused a great transformation in tourism advertising. Information 
is a vital lifeline for the tourism industry; therefore, effective use of information technology 
and modern mass media is crucial for competitive advantage and success. As a result, many 
companies involved in the tourism industry have chosen to use modern media as their most 
important marketing and customer interaction tool (van Nuenen & Scarles, 2021). Therefore, 
there is a need for research that focuses on providing a native approach to developing a model 
for the tourism industry with an emphasis on the role of media management. The main issue 
of this study is the neglect of the capacity of media as a key tool for successful tourism 
marketing within the country. In this study, a model for the development of the tourism 
industry with an emphasis on the role of media management using a mixed approach is 
presented. This research seeks to find an answer to the question of what components make up 
a model for developing the tourism industry based on media management. 
 
Theoretical framework 
Tourism is the act and process of spending time away from home in pursuit of leisure, 
relaxation, and enjoyment while also utilizing commercial services. Thus, tourism is a product 
of modern social arrangements that began in Western Europe in the 17th century, although it 
has roots in classical antiquity. Tourism differs from exploration in that tourists follow a 
"well-established path," utilize established supply systems, and, as befits pleasure-seekers, are 
generally immune to difficulty, danger, and embarrassment (Rasulov, Madjitova & Islomova, 
2022). However, tourism overlaps with other activities, interests, and processes, such as 
pilgrimage, for example. This has led to the creation of common categories such as "business 
tourism," "sports tourism," and "medical tourism" (international travel for the purpose of 
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receiving medical care) (Palacios-Florencio, Santos-Roldán, Berbel-Pineda & Castillo-
Canalejo, 2021). 
In the past few decades, the trend of tourism has grown significantly worldwide, as the 
concept of travel has changed in people's lives. In the past, traveling was often a cumbersome 
and sometimes frustrating experience that required constant planning. However, today, thanks 
to technology and changes in lifestyle, this concept has become an incredibly enjoyable and 
effortless experience. People travel for business, holidays, leisure, adventure, or even medical 
treatments. These issues have led to the emergence of a booming tourism industry, with 
successful countries earning substantial incomes from this sector (Zhu, Airey & Siriphon, 
2021). 
Tourism marketing is a term used to refer to the commercial field that attracts visitors to a 
particular location, which can be a state, a city, a specific heritage site or tourist destination, a 
hotel, or a convention center. The location can be anything that has the potential to attract 
tourism, as people visit a new place for tourism purposes. Tourism marketing is often 
associated with marketing strategies in the tourism industry. Nowadays, many countries in the 
world have a significant role for tourism in increasing their gross domestic product (GDP), 
making tourism marketing an essential factor. Many places are often tourist hotspots, such as 
the Taj Mahal in India, and are now the best areas to strengthen tourism marketing. Places 
that are likely to be the main attraction for tourists are the places where tourism marketing has 
the most significant impact. Currently, tourism marketing is all about using multiple 
marketing techniques and strategies to enhance the tourism industry of a particular place (Liu, 
et.al, 2022). 
 
Research methodology 
The present study is aimed at the field of developmental research, and in terms of approach, it 
falls under exploratory studies. Based on the type of data, this research is categorized as a 
mixed-methods study (qualitative-quantitative). In the qualitative stage, the sample included 
15 professors, experts, and specialists in communication, media, and tourism at universities in 
Mazandaran. The sample size is determined based on theoretical saturation. Given the 
research topic and objectives, a semi-structured interview method was used to collect data. In 
the quantitative stage, the statistical population included managers and senior experts in 
tourism throughout Mazandaran province (N=412), from which a sample of 200 people was 
selected. To determine the validity and reliability of the interviews, the retest and inter-coder 
agreement methods were used. In this research, the content analysis method was used to 
analyze qualitative data. In the next stage, the results of confirmatory factor analysis are 
presented. Then, the existing issues are classified using the structural-interpretive method, and 
the initial model of the research is designed. Finally, the partial least squares method is used 
for model validation. Qualitative analysis was performed using MAXQDA software, 
structural-interpretive analysis using MicMac software, and partial least squares method using 
Smart PLS software. 
 
Research findings 
Given that the retest reliability rate is 85%, which is higher than 60%, the coding reliability is 
acceptable. Additionally, considering that the intercoder reliability rate is 79%, which is also 
higher than 60%, the coding reliability is acceptable. Based on the results of the qualitative 
data analysis; advertising, service quality, policy-making, local community participation, 
tourism culture, appropriate environmental management, tourism income generation, and 
infrastructural facilities were identified as the main components that impact the tourism 
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industry. The results of the quantitative section showed that the proposed model has a good fit 
and validity for the impact of mass media on the development of the tourism industry. 
 
Conclusion  
Numerous research studies have been conducted on the components and indicators of media 
management in the tourism industry, with an emphasis on media management perspectives. 
However, there are still various concepts and different measures for these perspectives that 
need to be investigated and standardized to achieve a comprehensive view. Generally, the 
most important components include advertising, service quality, policy-making, participation 
of local people, tourism culture, proper environmental management, income generation at the 
tourist destination, and infrastructure facilities. In conclusion, media has a significant role in 
creating a platform for the expansion or recession of activities related to this sector, given its 
capabilities. By careful and controlled planning, media can shape the thoughts and behaviors 
of a community and expand their desired perspectives. Today, through modern forms and 
audience-friendly media, they are the largest and most effective tool for producing concepts, 
social relations, and cultural messages in societies. Radio, television, newspapers, the internet, 
and modern media are indirect communication tools that have the power to influence, apply 
taste, and shape mentality. Media and its quantitative and qualitative advances are leading 
recent movements in all dimensions of life and development of communication. 
Visualization, needs assessment, persuasion, awareness, effective communication, and the use 
of new technologies in the field of media have placed many countries among the top tourist 
destinations in the world. With the development of communication technologies and the 
formulation of work and safety laws, tourism has reached such a position in the current global 
conditions that one cannot ignore its countless benefits. 
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  چكيده
پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد 

كمي) استفاده شده است. نمونه آماري - آميخته انجام شده است. در اين پژوهش از رويكرد آميخته (كيفي
دشگري و در نظران ارتباطات، رسانه و گرنفر از استادان و متخصصان و صاحب 15در بخش كيفي شامل 

نفر از مديران و كارشناسان ارشد گردشگري در مازندران بوده است. در  200بخش كمي پژوهش، شامل 
هاي تخصصي پژوهش با استفاده از تحليل كيفي مضمون با نخستين گام پژوهش، به كدگذاري مصاحبه

تحليل عاملي تاييدي  پرداخته شده است. در گام بعدي نتايج حاصل از MAXQDA v10.R150410افزار نرم
افزار تفسيري با نرم-هاي موجود با روش ساختاريارائه گرديده است. سپس مقوله Smart PLSافزار با نرم

MicMac بندي شده و الگوي اوليه پژوهش طراحي شده است. بر اساس نتايج به دست آمده در اين سطح
برداري مشاركت افراد بومي، فرهنگ گردشگري، بهرهگذاري، تحقيق تبليغات، كيفيت خدمات، سياست

هاي اصلي عنوان مولفهزيست، درآمدزايي در مقصد گردشگري و تسهيلات زيربنائي بهمناسب از محيط
شناسايي شدند كه بر صنعت گردشگري تأثير دارند. نتايج حاصل از بخش كمي تحقيق نشان داد كه مدل 

هاي جمعي بر توسعه صنعت گردشگري برخوردار ي جهت تأثير رسانهپيشنهادي از برازش و اعتبار مناسب
  است.
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 مقدمه

ترين صنايع خدماتي در سراسر جهان است. گردشگري براي موفقيت بسياري از بدون شك گردشگري يكي از پررونق
رغم كمبود منابع سراسر جهان حياتي است. تجربه دو دهه اخير نشان داده است كه برخي از كشورها علياقتصادها در 
. مزاياي (Qiu, et.al, 2020) گذاري در صنعت گردشگري به درآمد بسيار بالايي دست يابنداند با سرمايهطبيعي توانسته

دهد، هزاران شغل ايجاد آمد اقتصاد را افزايش ميمتعددي از گردشگري در مقاصد ميزبان وجود دارد. گردشگري در
كند. ها و شهروندان را ايجاد ميدهد و حس تبادل فرهنگي بين خارجيهاي يك كشور را توسعه ميكند، زيرساختمي

تعداد مشاغل ايجاد شده توسط گردشگري در بسياري از مناطق مختلف قابل توجه است. اين مشاغل نه تنها بخشي از 
دشگري هستند، بلكه ممكن است شامل بخش كشاورزي، بخش ارتباطات، بخش سلامت و بخش آموزشي نيز بخش گر

كنند. اين امر براي هاي مختلف و غذاي مقصد ميزبان سفر ميباشند. بسياري از گردشگران براي تجربه فرهنگ، سنت
 4ن مثال در شهر ملبورن استراليا با حدود عنواهاي محلي بسيار سودآور است. بهها، مراكز خريد و فروشگاهرستوران

  .(Fjelldal, et.al, 2022)شهروند تنها در بخش گردشگري مشغول به كار هستند  22000ميليون نفر جمعيت، حدود 
اي هاي توريستي شروع به تبليغات گستردهها و شركتبا شناخته شدن اهميت اقتصادي گردشگري، بسياري از دولت

هاي گردشگري (و اند؛ به شكلي كه امروزه رقابت شديدي بين سازمانصد و جلب گردشگران كردهبراي برندسازي مق
هاي مختلف) براي معرفي مقاصد گردشگري داخلي و جلب هر چه بيشتر گردشگر ايجاد شده است؛ از همچنين دولت

). با توجه Yung, et.al, 2021)ت اي كليدي براي موفقيت در صنعت گردشگري تبديل شده اساين رو بازاريابي به مولفه
ها در معرفي توان به نقش مهم رسانهرساني به مشتريان (بالقوه و بالفعل) است، ميبه اين اقدامات بازاريابي اساساً نوعي پيام

ها اعم از . اگرچه استفاده از رسانه(Alsalami& Al-Zaman, 2021)مقصدهاي گردشگري و ايجاد برند مقصد پي برد 
اي بسيار طولاني در صنعت گردشگري دارد، اما با ظهور غات راديويي و تلويزيوني، تابلوهاي تبليغاتي و غيره سابقهتبلي

هاي مبتني بر فناوري اطلاعات، تبليغات در صنعت گردشگري دچار تحولي عظيم شد. اطلاعات شاهرگ حياتي رسانه
هاي جمعي نوين براي مزيت رقابتي و موفقيت طلاعات و رسانهصنعت گردشگري است؛ بنابراين استفاده مؤثر از فناوري ا

عنوان هاي نوين را بههاي دخيل در صنعت گردشگري استفاده از رسانهآن اساسي است. از اين رو بسياري از شركت
 توسعه كه آنجا . از(van Nuenen & Scarles, 2021)اند مهمترين ابزار بازاريابي و تعامل با مشتريان انتخاب كرده

است  دنيا در اقتصادي توسعه مهم هايچالش از درآمدزا، يكي و بخش اقتصادي ترينمهم به عنوان گردشگري صنعت
 نحو به جديد هاييافتن راه و صنعت اين در ارتباطات و اطلاعات فناوري كارگيريبه با كه اندبوده موفق كشورهايي

 ).Heidari, 2021ببرند ( بهره بخش اين هايتوانمندي از مطلوب

، مثبت و مفيد و يا منفي و مضر، براي بروز و ظهور گردشگري يك پديده اجتماعي است كه اساساً هر پديده اجتماعي
هايي كه دارند، نقش مهمي را در ها با توجه به توانمنديخود در جامعه، نياز به بستري مناسب و كافي دارد. رسانه

كنند. در واقع گردشگري يك صنعت مبتني و به اين بخش ايفا مي هاي مربوطسازي براي گسترش يا ركود فعاليتزمينه
هاي اجتماعي و اطلاعات و ارتباطات، تغييرات مهمي در الگوهاي رفتاري متمركز بر اطلاعات است و با توسعه شبكه

وجو، ارزيابي، خريد، توليد، مصرف اطلاعات، محصولات و خدمات كاربران به چنين روش جستگردشگران و هم
هاي دخيل آيد اين است كه اغلب سازمانوجود آمده است. با اين همه آنچه از وضعيت گردشگري كشور ايران بر مي
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كنند؛ اين در حالي است كه حتي كشورهاي هاي اجتماعي نميهاي رسانهدر گردشگري كشور استفاده كافي از ظرفيت
اند به اي انجام دادهريزي دقيقي كه در حوزه رسانهند با برنامهاهمسايه ايران مانند امارات متحده عربي و تركيه توانسته

هاي گردشگري خود را بازديدكنندگان سراسر جهان معرفي نمايند. از طرف ديگر بررسي ادبيات حاكي از خوبي جاذبه
استفاده آزمون فرضيه در رابطه با توسعه صنعت گردشگري  آن است كه در اغلب تحقيقات پيشين از رويكرد كمي و

شده است. اين دسته از مطالعات مبتني بر متغيرهاي از پيش تعيين شده هستند و خلأ تحقيقات كيفي اكتشافي جهت 
شود. همچنين بررسي مطالعات صورت گرفته هاي دخيل در توسعه صنعت گردشگري كاملاً احساس ميشناسايي مولفه

هاي مفهومي هستند كه در تحقيقات خارج از رگرفته از مدلدهد كه تحقيقات پيشين بعضاً بدر داخل كشور نشان مي
هاي خاص خود را اي ويژگياند. اين در حالي است كه محيط كسب و كار در هر كشور و جامعهكشور توسعه يافته

اد. از هاي توسعه يافته در تحقيقات خارجي را به راحتي به شرايط داخل كشور تعميم دتوان متغيرها و مدلدارد؛ لذا نمي
اين رو نياز به تحقيقاتي است كه با رويكرد بومي به ارائه الگوي توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت 

عنوان ابزار كليدي موفقيت در بازاريابي هاي بهرسانه بپردازند. در واقع مساله اصلي پژوهش حاضر غفلت از ظرفيت رسانه
به اين مساله در پژوهش حاضر به ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با گردشگري در داخل كشور است. با عنايت 

شود. در واقع اين پژوهش در پي يافتن پاسخي براي اين سؤال تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد آميخته پرداخته مي
  هايي تشكيل شده است؟است كه مدل توسعه صنعت گردشگري مبتني بر مديريت رسانه از چه مولفه

  
  ادبيات نظري
  گردشگري

گردشگري، عمل و فرآيند گذراندن وقت دور از خانه به دنبال تفريح، آرامش و لذت و در عين حال استفاده از ارائه 
خدمات تجاري است. به اين ترتيب، گردشگري محصول ترتيبات اجتماعي مدرن است كه در اروپاي غربي در قرن 

شود وران باستان كلاسيك دارد. گردشگري از اين جهت از اكتشاف متمايز ميهايي در دهفدهم آغاز شد، اگرچه پيشينه
برند، و همانطور كه هاي تداركاتي مستقر بهره ميكنند، از سيستمرا دنبال مي» مسير شناخته شده«كه گردشگران يك 

 ,Rasulov, Madjitova & Islomovaجو است، عموماً از دشواري، خطر و خجالت مصون هستند (شايسته افراد لذت

ها، علايق و فرآيندها، از جمله، براي مثال، زيارت همپوشاني دارد. اين ). با اين حال، گردشگري با ساير فعاليت2022
(سفر » گردشگري پزشكي«و » گردشگري ورزشي«، »گردشگري تجاري«هاي مشتركي مانند موضوع باعث ايجاد دسته

-Palacios-Florencio, Santos-Roldán, Berbelشود (هاي پزشكي انجام ميمراقبتالمللي كه به منظور دريافت بين

Pineda & Castillo-Canalejo, 2021) ،گردشگري مجموعه فعاليت افرادي است كه با هدف گذراندن اوقات فراغت .(
ي مدتي در آن مكان هايي بيرون از محيط معمول جامعه خود سفر و براتفريح، تجارت و يا هر هدف ديگري به مكان

آيد. كنند. اهميت گردشگري ازين باب است كه اين حوزه يك صنعت پويا، رقابتي و درآمدزا به حساب مياقامت مي
شود. بسياري از بخش قابل توجهي از بودجه كشورهاي توسعه يافته و در حال توسعه از صنعت توريسم تأمين مي

 ,Cheraghiكنند (وني براي بهبود عملكرد خود در اين صنعت اتخاذ ميهاي استراتژيك مدكشورهاي توريستي برنامه

Mohammadi Yeganeh, Kiamher & parsley, 2021.(  
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  بندي گردشگريطبقه
تواند دشوار باشد. ايم، اما تعريف گردشگري در واقع ميبوده» گردشگر«مان اگرچه بسياري از ما در مقطعي از زندگي

هايي خارج از محيط معمول خود دي است كه براي تفريح، تجارت يا اهداف ديگر به مكانهاي افراگردشگري فعاليت
كنند تا بيش از يك سال متوالي نباشد. گردشگري يك صنعت پويا و رقابتي است كه كنند و در آن اقامت ميسفر مي

زيرا رضايت، ايمني و لذت مشتري به ويژه هاي در حال تغيير مشتريان است، مستلزم توانايي انطباق دائم با نيازها و خواسته
هاي بندي كلي حوزه). گردشگري در يك طبقهFuaddah, et.al, 2022مورد توجه كسب و كارهاي گردشگري است (

  گيرد.زير را در بر مي
  

  1گردشگري برون مرزي
شود كه از بريتيش افرادي ميگردشگري خارج از كشور چيزي است كه ممكن است بيشتر با آن آشنا باشيد. اين شامل 

روند. به عنوان مثال، رفتن به هاوايي براي تعطيلات، گردشگري ها يا كشورها ديگر ميها، سرزمينكلمبيا به استان
  ).Zhu, Airey & Siriphon, 2021شود (خارجي محسوب مي

  
  2گردشگري درون مرزي

گردشگران ورودي مي گويند. اين حوزه در يك بازار جهاني  آيند،به گردشگراني كه از جاهاي ديگر به قبل از ميلاد مي
كند. اين صنعت همچنين براي جذب گردشگران از ايالات متحده، ژاپن، آلمان و بسياري از كشورهاي ديگر رقابت مي

كند هاي بازاريابي را با هدف جذب مسافران از ساير نقاط كانادا و همچنين از داخل بريتيش كلمبيا اجرا ميكمپين
)Arain, Han, Sharif & Meo, 2020.(  

  
  گردشگري داخلي

كساني را  BCتقريباً نيمي از گردشگران در سال قبل از ميلاد در واقع از داخل استان هستند. آمار و مقصد پيش از ميلاد 
به عنوان گردشگر ح كيلومتر از خانه فاصله دارند) براي تجارت يا تفري 80كه فراتر از محيط معمول خود (معمولاً بيش از 

  ).Walton, 2009گيرند (در نظر مي
  

  پيامدهاي گردشگري
در طي چند دهه گذشته روند رو به رشد گردشگري در دنيا با سرعت قابل توجهي رشد داشته است چرا كه مقوله سفر به 

هاي مردم نيازمند برنامه ريزيها تغيير الگو داده است. در گذشته سفر براي عنوان يك مفهوم عادي در زندگي انسان
مداوم و بعضاً دست و پا گير بود. اما امروزه به لطف تكنولوژي و تغيير سبك زندگي اين مقوله با راحتي وصف ناپذيري 

كنند. هاي پزشكي سفر ميگيرد. مردم براي كارهاي تجاري، تعطيلات، تفريح، ماجراجويي يا حتي درمانصورت مي
است كه شاهراه پول و ثروت از مسير گردشگري بگذرد و كشورهايي موفق به كسب درآمدهاي  همين مسائل باعث شده

                                                            
1 Outbound 
2 Inbound 
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). در صنعت گردشگري، رضايت، ايمني Zhu, Airey & Siriphon, 2021قابل توجهي از اين صنعت رو به رشد شوند (
مي از پيشنهادات متنوع و و بخصوص لذت مخاطبان از اهميت بسياري برخوردار است. به همين دليل روزانه سير عظي

شود. مقاصد گردشگري همواره تحت تأثير آفرهاي وسوسه برانگيز از سمت فعالان صنعت توريسم به مخاطبان عرضه مي
كند، دهد، هزاران شغل ايجاد مياند. گردشگري درآمد اقتصادي كشورهاي مقصد را افزايش ميفعاليت توريسم بوده

كند. اين در ها و شهروندان ايجاد ميدهد و حس تبادل فرهنگي را بين خارجيمي هاي يك كشور را توسعهزيرساخت
  ).Ghasemnejad, et.al., 2021هم آميختگي فرهنگي به رشد سطح اجتماعي جوامع كمك كرده است (

  
  بازاريابي گردشگري

شود كه توسط آن بازديدكنندگان به ميبازاريابي گردشگري اصطلاحي است كه براي اشاره به آن رشته تجاري استفاده 
تواند يك ايالت، يك شهر، يك مكان ميراث خاص يا نقطه مقصد گردشگري، شوند كه مييك مكان خاص جذب مي

تواند هر چيزي باشد كه پتانسيل جذب توريستي را داشته باشد يك هتل يا يك مركز همايش هر چيزي باشد. مكان مي
هاي بازاريابي در زمينه گردشگري همراه آيد. بازاريابي گردشگري با استراتژيجديد مي كه براي بازديد از يك مكان

است. امروزه كشورهاي زيادي در جهان وجود دارند كه گردشگري در آنها نقش مهمي در افزايش توليد ناخالص 
ها عموماً كانون سياري از مكانشود. بداخلي آنها دارد. در چنين مواقعي بازاريابي گردشگري به يك امر مهم تبديل مي

توان ها بهترين مناطقي هستند كه ميهايي مانند اين مكانگردشگراني مانند تاج محل در هند هستند. اكنون مكان
هايي هايي كه به احتمال زياد نقاط اصلي جذب گردشگر هستند، مكانبازاريابي گردشگري را در آنها تقويت كرد. مكان

ي گردشگري در آنها بيشترين رونق را دارد. در حال حاضر بازاريابي گردشگري همه چيز در مورد هستند كه بازارياب
  ). ,2022Liu, et.alاستفاده از چندين تكنيك و استراتژي بازاريابي براي تقويت صنعت گردشگري آن مكان است (

  
  مقصد گردشگري

هايي هستند كه اند، يعني مقاصد مكانتعريفي معرفي كردهبرخي از محققين مقاصد گردشگري را مفهومي كامل با 
اند كه مصرف آنها تحت نام تجاري مقصد است. مقاصد از نظر تركيبي از محصولات و خدمات گردشگري ساخته

كنند و چندين هاي منحصر به فرد درك مياند و گردشگران آن را به عنوان موجوديتجغرافيايي به خوبي تعريف شده
 ,Santosهاي بسته و خدمات كمكي است (ها، فعاليتگذارند. اين مقررات دسترسي، جاذبهصلي را به نمايش ميمفاد ا

2022Veiga, Santos & Águas,  طبق تعريف سازمان تجارت جهاني، مقصد مكاني منحصر به فرد است كه .(
ها، خدمات پشتيباني و منابع اذبهبازديدكننده حداقل يك شب را در آن سپري كند و محصولات گردشگري مانند ج

 ,Wang, Yangگردشگري را با مديريت مشخص، مرزهاي فيزيكي و اداري و تصويري شناخته شده به نمايش بگذارد (

2022Chen & Han, .(  
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  مديريت رسانه
هاي ارتباط جمعي (يا، بندرت، يك حالت واحد) است كه به موجب آن اطلاعات، عقايد، هاي جمعي به معني شيوهرسانه

شود. در اين، حمايت، تبليغات، تبليغات، آثار هنري، سرگرمي و ساير اشكال بيان به مخاطبان بسيار زيادي منتقل مي
ويژه به -اپ، راديو، تلويزيون، فيلم، ويدئو، ضبط صدا و اينترنت هاي جمعي شامل چترين معناي اصطلاح، رسانهعمومي

هاي جمعي همچنين براي اشاره جمعي به هاي اجتماعي مبتني بر اينترنت است. اصطلاح رسانهشبكه جهاني وب و رسانه
ايي توليد يا منتشر هرود كه اشكال خاصي از بيان را از طريق چنين شيوههاي دولتي يا خصوصي به كار ميانواع سازمان

هاي راديويي و تلويزيوني، ها، شبكههاي كابلي، نشريات، ناشران كتاب، كتابخانهها و سرويسكنند، از جمله روزنامهمي
هاي ضبط نكته قابل توجه، از اواخر قرن بيستم، اينترنت به عنوان يك شيوه ارتباط جمعي، استوديوهاي فيلم، و شركت

هاي قديمي بودند، فراهم كرد هاي جمعي كه زماني محدود به فناوريهاي رسانهبراي سازمانبسترهاي جايگزيني را 
)2019Pilar, Rafael, Félix & Gabriel, ترين رسانه در جهان، تلويزيون است و اين آمار در ايران به ). پرمخاطب

هاي اخير ور هم زمان است و در سالمراتب بيشتر است و اين تنوع و كثرت مخاطب به دليل وجود صدا و تصوير به ط
شاهد توانايي پخش مستقيم و زنده نيز بر اين جذابيت افزوده است. تلويزيون گر چه در بدو ورود به ايران چندان مورد 

كردند، اما با گذشت زمان جاي خود را توجه قرار نگرفت و حتي برخي آن را نامحرمي در محيط خانوادگي محسوب مي
شبكه  2ساعته و از  24هاي هاي نيمه وقت صدا و سيماي ايران به برنامهطوري كه برنامهي ايراني باز كرد بههادر خانواده

ها جذابيت مخصوص به خود دارد. شبكه ارتقاء يافت. تلويزيون به علت قابليت استفاده از تصوير در تمام حيطه 7به 
مين علت است كه صدا و سيماي جمهوري اسلامي زير نظر تلويزيون قابليت تغيير فرهنگ جامعه را داراست و به ه

ها قرار نگيرد. امروزه طبقه ها و دستهها و گروهشود تا اين كه مورد سوء استفاده جناحرهبري جامعه اسلامي اداره مي
ن رسانه جمعي اي را ندارند از تلويزيون به عنوان بهتريهاي ماهوارهمتوسط و مذهبي جامعه كه توانايي اتصال به شبكه

هايي ها بوده است و حتي رسانهتر از بقيه رسانهكنند و همواره نقد و نظر درباره اين رسانه بيشتر و پرجنجالاستفاده مي
 ,Karimiشوند (هاي آن متوسل ميها و مجلات براي جذب مخاطبان خود به تلويزيون و جذابيتچون روزنامه

2021Delaware & Farhangi, .(  
  

  ه پژوهشپيشين
 )Kwabi et al, 2023كشور  88هاي ) در تحقيقي به بررسي تأثير رسانه بر توسعه گردشگري پرداختند. با استفاده از داده

اي بدون سانسور دارند، با توسعه هاي رسانه، نتايج حاكي از آن است كه كشورهايي كه محيط2020تا  1996در دوره 
اي مطلوب كنند. همچنين مشخص شد كه يك محيط رسانهكمتري را تجربه ميصنعت گردشگري، نابرابري درآمد 

اي يعني دهد كه عدم تقارن در يك محيط رسانهدهد. تجزيه و تحليل بيشتر نشان ميتوسعه گردشگري را افزايش مي
در كشورهاي نوظهور اي و آزار و اذيت روزنامه نگاران، مانع از توسعه گردشگري به ويژه اي، فساد رسانهتعصب رسانه

هاي نوين بر بينش افراد بومي نسبت به توسعه ) در تحقيقي به بررسي اثرات رسانهNunkoo et al, 2023( شود.مي
گردشگري پرداختند. اين تحقيق با رويكرد تحليلي و از طريق مصاحبه با مديران مؤسسات گردشگري در كشور كنيا 
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هاي نوين باعث ايجاد ديدگاه مثبت و حتي مشتاقانه در كه گسترش رسانهانجام شده است. نتايج حاكي از آن است 
  بوميان راجع به توسعه گردشگري شده است.

(Fuaddah, et.al, 2022) هاي ديجيتال در توسعه صنعت گردشگري پس از در پژوهشي به بررسي نقش رسانهCOVID-

هاي اجتماعي مانند اينستاگرام، تيك استفاده از اينترنت و رسانهدهد كه بازاريابي ديجيتال در پرداختند. نتايج نشان مي 19
تاك، فيس بوك و اينترنت نقش فعالي در توسعه گردشگري دارد. همچنين مشخص شد كه تبليغات شفاهي الكترونيكي 

طرفه ايجاد هاي اجتماعي است، به طوري كه ارتباط دو كليد اصلي بازاريابي گردشگري طبيعت از طريق اينترنت و رسانه
  هاي گردشگري تأثير بگذارد.تواند بر رفتار مصرف كننده در انتخاب جاذبهكند كه ميمي

 (khan, et.al, 2022)هاي ديجيتال در صنعت گردشگري در كشور پاكستان انجام دادند. هدف اي با عنوان رسانه، مطالعه
هاي پاكستان، به منظور در گردشگري با تمركز بر فرصت هاي بازاريابي ديجيتال اتخاذ شدهاين مقاله بررسي استراتژي

تحريك تحولات در بخش گردشگري به ويژه افزايش ورود گردشگران و رشد آمار ديجيتال در عصر ديجيتال است. 
هاي اصلي بازاريابي در صنعت گردشگري هاي آن از گرايشهاي ديجيتال و بخشدهد كه رسانهاين مقاله نشان مي

هاي خود براي گردشگران در اين عصر ديجيتال فراهم نابراين، پاكستان بايد فرصتي را براي بازاريابي جاذبههستند و ب
  كند.

et.al, 2021) Buهاي اجتماعي جهت افزايش تبليغات شفاهي در حوزه اي با عنوان استفاده از بازاريابي رسانه) مطالعه
نفر از گردشگران چيني انجام شده است.  707حقيق پيمايشي در بين گردشگري انجام اددند. اين مطالعه به شكل يك ت

ها از مدليابي معادلات ساختاري استفاده شده است. بر اساس نتايج به دست آمده مشخص شد كه براي تحليل داده
گردشگري  داري بر تمايل كاربران به تبليغات شفاهي در صنعتهاي اجتماعي و نفوذ اجتماعي تأثير معنيمحتواي شبكه

دارد. همچنين مشخص شد كه عواملي چون اثر اجتماعي هنجاري، ميزان اطلاعات ارائه شده و تعاملات اجتماعي در 
  كنند.رابطه بين تبليغات شفاهي و تمايل به بازديد مقصد نقش ميانجي ايفا مي

(Minazzi, 2020) صنعت در اجتماعي هايرسانه بازاريابي بررسي«عنوانبا تحقيقاتي مطالعه از منتج مقاله يك در 

 هايرسانه از استفاده وضعيت بررسي و مطالعه را خود تحقيق هدف اصلي »اروپايي هايهتل و بوكفيس داري:هتل

 هايرسانه طريق از چگونه هاهتل كه است اين نيز تحقيق اصلي كند. سؤالمي بيان اروپايي هايهتل بين در اجتماعي

 كاربران توسط كه محتواهايي كهاست اين تحقيق هايازفرضيه يكي كنند.برقرار مي ارتباط شانمشتريان با اجتماعي

گيرند، مي سفر به تصميم كه مشترياني گيريتصميم فرآيند در كليدي عنصر شوند يكمي توليد اجتماعي هايشبكه
 اجتماعي هايرسانه هاياستراتژي توسعه مرحله ابتداي در هنوز اروپايي هايهتل دهد كهمي نشان تحقيق نتايج است.

 هايرسانه طرفي از باشد.مي برندها اين در مختلف هايرسانه از پارچهيك استفاده سطح متوسط كنندهبيان كه هستند

 درگيركردن پتانسيل اما شوندمي گرفته درنظر داريهتل برندهاي ترويج براي ابزار سودمند يك عنوانبه اجتماعي

 هنوز مغفول مانده است. طريق اين از مشتريان

(Rathore, et.al, 2017) ها هاي جمعي در گردشگري به اين نتيجه رسيدند كه يافتهدر پژوهشي باعنوان نقش رسانه
دهندگان قانوني و اداري با ارايهكنند، مانند تطبيق هاي اجتماعي تسهيل ميهاي مختلفي را براي استفاده از رسانهچالش
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هاي اجتماعي و معمول از اطلاعات مرتبط با توريست. علاوه بر اين، يك مرور كلي از استفاده توريست از رسانه
 كند.ها فراهم ميهاي آنويژگي

 (Mekonen, 2016) در اين پژوهش اي را باعنوان نقش رسانه در ارتقاي گردشگري كشور اتيوپي انجام داده است. مقاله
به اين نتيجه رسيده است كه كشور اتيوپي پتانسيل خوبي از لحاظ گردشگري دارد اما از اين پتانسيل به نحو مطلوبي 

مندي از اند نشان بدهند و عدم بهرهها هستند كه تصوير خوبي از كشور اتيوپي نتوانستهاستفاده نشده است و دليل آن رسانه
  .ا گسترش يافته استهاين پتانسيل توسط رسانه

)Partovi nia & Abas pour, 2023هاي مجازي بر تمايل به ) در تحقيقي به بررسي تأثير مدل پذيرش فناوري گشت
آوري ها و مقاصد گردشگري پرداختند. نتايج پژوهش نشان داد كه تأثير مدل پذيرش فنبازديد حضوري از جاذبه

هاي مجازي تأثير مثبت دارد هرچند با مقاصد گردشگري كاربران گشت (سهولت، لذت و سودمندي ادراكي) برآشنايي
تأثير سودمندي ادراكي ناچيز است. همچنين آشنايي با مقاصد گردشگري سبب تأثير مثبت و معنادار بر تمايل به بازديد از 

  گردد.ها ميآن
)Seifollahi & Dehghani, 2021گران در شرايط كرونايي را بررسي ) تأثير رسانه اجتماعي بر نيات رفتاري گردش

هاي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند تأثيري مثبت و معنادار دارد و تعامل مشتري با برند دهد رسانهكردند. نتايج نشان مي
شده مشتري در بر نيت، هم آفريني ارزش برند و نيت مجدد در دوران كرونا تأثيري مثبت و معنادار دارد. خطر ادراك

  هاي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند را تعديل كند.فر در دوران كرونا قادر است اثرگذاري رسانهطول س
  

  تحقيقشناسي روش
اين مطالعه با هدف ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد آميخته انجام شده 

بر اساس نوع  ها، پژوهشي اكتشافي است.آوري دادهكاربردي است. از نظر جمعاست بنابراين از نظر هدف، پژوهشي 
نفر از اساتيد و  15در مرحله كيفي، نمونه آماري شامل  گيرد.كمي) قرار مي -ها در دسته تحقيقات آميخته (كيفيداده

نمونه بر اساس رسيدن به  حجم هاي مازندران بود.متخصصان و كارشناسان ارتباطات، رسانه و گردشگري در دانشگاه
شود. در مرحله كمي پژوهش، جامعه آماري شامل مديران و كارشناسان ارشد گردشگري در اشباع نظري تعيين مي
  نفري انتخاب شدند. 200اي ها نمونهبود كه از بين آن )=412N( سراسر استان مازندران

نامه براي پاسخ به سؤالات تحقيق استفاده شد. براي ارزيابي ساختاريافته و پرسشها از مصاحبه نيمهآوري دادهبراي جمع
هاي انجام شده در دو مرحله كدگذاري شد. استفاده شد. بدين منظور متن مصاحبه 1ها از ضريب هولستيپايايي مصاحبه

  ) محاسبه شد:PAO( 2شدهسپس درصد توافق مشاهده
ܱܣܲ ൌ

ܯ2
ܰ1 ൅ ܰ2

ൌ
236

298 ൅ 365
ൌ 0.712 

 
به ترتيب تعداد تمام موارد كدگذاري  N2و  N1تعداد موارد كدگذاري رايج بين دو كدگذار است.  Mدر فرمول فوق 

 6/0بين صفر (بدون توافق) و يك (توافق كامل) است و اگر بيشتر از  PAOشده توسط كدگذار اول و دوم هستند. مقدار 
                                                            

1 Holsti 
2 Percentage of Agreement Observation 
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است، بنابراين پايايي بخش كيفي مطلوب  6/0كه بيشتر از است  712/0در اين مطالعه  PAOباشد مطلوب است. مقدار 
دهد پرسشنامه بود كه نشان مي 818/0است. براي سنجش پايايي پرسشنامه ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه برابر با 

ل هاي پژوهش تخصصي با استفاده از تحلياز پايايي لازم برخوردار است. در مرحله اول پژوهش، كدگذاري مصاحبه
هاي موجود با روش شود. سپس مقولهكيفي مضمون (تم) انجام شد. در مرحله بعد نتايج تحليل عاملي تاييدي ارائه مي

شود. در نهايت از روش حداقل مربعات جزئي براي بندي شده و مدل اوليه پژوهش طراحي ميتفسيري سطح-ساختاري
 MicMacافزار تفسيري با نرم-تحليل ساختاري MAXQDAافزار اعتبارسنجي مدل استفاده شده است. تحليل كيفي با نرم

  انجام شد. Smart PLSافزار و روش حداقل مربعات جزئي با نرم
  

  هاي پژوهشيافته
وتحليل قرار گرفت كه نتايج هاي به دست آمده از مصاحبه از طريق كدگذاري مورد تجزيهدر مرحله كيفي پژوهش، داده

 است.آمده  1آن در جدول 

  
 مضامين اصلي و فرعي -1جدول 

  مضمون فرعي مضمون اصلي

 فرهنگ گردشگري

 احترام به اقوام و عقايد مختلف .1

  نوازيتكريم گردشگر و مهمان .2
  هاي فردي و اجتماعيرعايت هنجارها و ارزش .3

  توجه نمودن به تشابهات فرهنگي .4

  هاي جمعيكارگيري انواع رسانهبه

 بصري (راديو و تلويوزيون)هاي سمعي و رسانه .5

  گانهتئاتر، نقاشي، عكاسي و ساير هنرهاي هفت  .6
  هاي مجازي و آنلاينرسانه .7

  هاي ميراث فرهنگي و گردشگريسايت .8
  سازيسينما و صنعت فيلم .9

  هاي چاپي (كتاب و مطبوعات)رسانه . 10

  گذاري گردشگريسياست

حفظ ها و قوانين مرتبط با چارچوب تدوين . 11
 محيط زيست

 هاي يك منطقهعدم بيان كمبودها و محروميت . 12

  سطح امنيت در مكان گردشگري . 13
در  عدم بيان اخبار حوادث طبيعي و غيرطبيعي . 14

  منطقه
هاي ريزي براي كليه جاذبهشناسايي و برنامه . 15
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  هاي پژوهشيافته
مضمون فرعي را شناسايي كرده و با توجه به  70بندي كدهاي توصيفي به دست آمده از متون مصاحبه، با بررسي و دسته

هاي جمعي، كارگيري انواع رسانهمضمون اصلي شامل: فرهنگ گردشگري، به 13شباهت و قرابت معنايي آنها، در 
ران، مديريت رسانه، امكانات زيربنائي گردشگري، گذاري گردشگري، مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگسياست

زيست، تبليغات هاي اقامتي در مناطق گردشگري، توان طبيعي منطقه، بهره برداري مناسب از محيطتسهيلات مكان
بندي شده كيفيت خدمات گردشگري، درآمدزايي در مقصد گردشگري و توسعه صنعت گردشگري دستهگردشگري، 

  هاي تحليل شده قطعي نيستند و تنها در اين پژوهش قابل استناد هستند.ي است كه مقولهاست. لازم به يادآور
هاي بندي متغيرها از روش مدلسازي ساختاري تفسيري استفاده شده است كه از ذكر ماتريسدر اين تحقيق براي طبقه

بندي معيارها بايد ن روابط و سطحشود. براي تعييخودتعامل، دريافت و دسترسي نهايي به دليل طول آنها اجتناب مي
هاي هر معيار از ماتريس دريافتي استخراج شود. مجموعه دسترسي (عناصر ها و مجموعه وروديمجموعه خروجي

مجموعه پيش نياز (عناصر ستوني،  رديف، خروجي يا افكت): متغيرهايي كه از طريق اين متغير قابل دسترسي هستند.
  توان به اين متغير دسترسي داشت.ها): متغيرهايي كه از طريق آنها ميجلوهها يا ورودي

  
  ها براي تعيين سطحها و خروجيمجموعه ورودي -2جدول 

 اشتراك ورودي: اثرپذيري خروجي: اثرگذاري  متغيرها

C01 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C0
9,C10,C11,C12,C13 

C01,C04 C01,C04 

C02 C02,C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C1
1,C12,C13 

C01,C02,C04,C12 C02,C12 

C03  C03,C05,C07,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C06,C08,C10,C1
2,C13 

C03 

C04 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C0
9,C10,C11,C12,C13 

C01,C04 C01,C04 

C05 C05,C07,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C10,C12,C13 

C05,C07 

C06 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C11 C01,C02,C04,C06,C08,C10,C12,C1
3 

C06,C08 

C07 C05,C07,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C10,C12,C13 

C05,C07 

C08 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C11 C01,C02,C04,C06,C08,C10,C12,C1
3 

C06,C08 

C09 C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C09,C10,C11,C12,C13 

C09,C11 

C10 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11,C1
3 

C01,C02,C04,C10,C12,C13 C10,C13 

C11 C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C09,C10,C11,C12,C13 

C09,C11 

C12 C02,C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C1
1,C12,C13 

C01,C02,C04,C12 C02,C12 

C13 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11,C1
3 

C01,C02,C04,C10,C12,C13 C10,C13 
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كيفيت خدمات )، V06) درسطح اول قرار دارد. متغيرهاي تبليغات گردشگري (V11توسعه صنعت گردشگري (
بومي ) در سطح دوم قرار دارند. متغيرهاي مشاركت افراد V07) و درآمدزايي در مقصد گردشگري (V05گردشگري (

برداري مناسب از ) در سطح سوم قرار دارند. متغيرهاي بهرهV09) و فرهنگ گردشگري (V03در پذيرش گردشگران (
گذاري ) در سطح چهارم قرار دارند. متغيرهاي سياستV13هاي اقامتي () و تسهيلات مكانV08زيست (محيط

) در سطح پنجم قرار دارند. V12منطقه ( ) و توان طبيعيV10)، امكانات زيربنائي گردشگري (V02گردشگري (
) در سطح شش قرار دارند. مدل نهايي سطوح V04هاي جمعي () و كاربست انواع رسانهV01متغيرهاي مديريت رسانه (

نمايش داده شده است. در اين نمودار تنها روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر  1شناسايي شده در شكل  متغيرهاي
  شوند.مچنين روابط دروني معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته ميسطح پايين و ه

  

  
  هاي جمعي بر توسعه صنعت گردشگريمدل تأثير رسانه -1شكل 

  

 فرهنگ گردشگري

 زيستبرداري مناسب از محيطبهره

امكانات زيربنائي گردشگري

 توسعه صنعت گردشگري

مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران

 هاي اقامتيتسهيلات مكان

 توان طبيعي منطقه

 هاي جمعيكاربست انواع رسانه  مديريت رسانه

 گذاري گردشگريسياست

 درآمدزايي در مقصد گردشگري  تبليغات گردشگري كيفيت خدمات گردشگري
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) روابط متقابل و تأثير بين معيارها و رابطه معيارهاي سطوح مختلف به خوبي نشان داده شده است كه منجر ISMدر مدل (
شود. به منظور تعيين معيارهاي كليدي، قدرت نفوذ و وابستگي گيري توسط مديران ميبه درك بهتر محيط تصميم

را  1شكل تگي براي متغيرهاي مورد مطالعه در وابس-گيرد. نمودار قدرتمعيارها در ماتريس دسترسي نهايي شكل مي
  نشان داده شده است.

  
  مقادير مربوط به آزمون پايايي و روايي-4جدول 

 كرونباخآلفاي  )CRپايايي تركيبي ( AVE  هاي اصليسازه

 838/0 881/0 552/0 امكانات زيربنائي گردشگري

 818/0 873/0 579/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره

 834/0 879/0 547/0 هاي جمعيكارگيري انواع رسانهبه

 767/0 851/0 589/0 هاي اقامتي در مناطق گردشگريتسهيلات مكان

 793/0 858/0 547/0 توان طبيعي منطقه

 793/0 858/0 547/0 توسعه صنعت گردشگري

 775/0 856/0 597/0 درآمدزايي در مقصد گردشگري

 818/0 868/0 523/0 گذاري گردشگريسياست

 780/0 858/0 602/0 فرهنگ گردشگري

 825/0 873/0 533/0 مديريت رسانه

 796/0 860/0 551/0 مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران

 776/0 856/0 598/0 خدمات گردشگريكيفيت 

 

  
  مك)-نمودار قدرت نفوذ و ميزان وابستگي (خروجي ميك -1شكل 

  
) قدرت V04هاي جمعي () و كاربست انواع رسانهV01وابستگي متغيرهاي مديريت رسانه (-براساس نمودار قدرت نفوذ

دارند و در ناحيه متغيرهاي مستقل قرار گرفته است. متغيرهاي تبليغات گردشگري نفوذ بالايي داشته و تأثيرپذيري كمي 
)V06) توسعه صنعت گردشگري ،(V11 ،() كيفيت خدمات گردشگريV05 و درآمدزايي در مقصد گردشگري (
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)V07شوند. متغيرهاي مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران () متغيرهاي وابسته محسوب ميV03 فرهنگ ،(
گذاري )، سياستV13هاي اقامتي ()، تسهيلات مكانV08زيست (برداري مناسب از محيط)، بهرهV09گردشگري (
) قدرت نفوذ و ميزان وابستگي V12) و توان طبيعي منطقه (V10)، امكانات زيربنائي گردشگري (V02گردشگري (

  ربع اول يعني ناحيه خودمختار قرار نگرفته است.مشابهي دارند بنابراين متغيرهاي پيوندي هستند. هيچ متغيري نيز در 
براي اعتبارسنجي مدل از تكنيك حداقل مربعات جزئي استفاده شده است. نتايج اجراي مدل در حالت برآورد استاندارد، 

ارائه  3براي برآورد استاندارد در شكل  Smart PLSدهد. خروجي نرم افزار جهت و شدت رابطه بين متغيرها را نشان مي
) استفاده شده است 1ي مدل از روش خودگردان سازي (بوت استراپداري روابط متغيرهاشده است. براي بررسي معني

هاي باشد همبستگي 96/1اگر مقدار آماره بوت استراپينگ بيشتر از  %5دهد. در سطح خطاي را به دست مي tكه آماره 
  آمده است. 4گيري اهميت روابط نيز در شكل و مقدار بوت استراپينگ براي اندازه tمشاهده شده معنادار است. آماره 

  

  
  خروجي اعتبارسنجي مدل با روش حداقل مربعات جزئي -3شكل 

                                                            
1 Bootstrap 
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  استراپينگ)معناداري روابط متغيرها با روش حداقل مربعات جزئي (بوت -4شكل 

  
  خلاصه نتايج بخش ساختاري مدل (روابط متغيرهاي مدل)-5جدول 

نتيجه tآماره  ضريب تأثير  رابطه
 تأييد 302/6 454/0 توان طبيعي منطقه ←مديريت رسانه 

 تأييد 486/6 459/0 گذاري گردشگريسياست ←مديريت رسانه 

 تأييد 463/5 484/0 امكانات زيربنائي گردشگري ←مديريت رسانه 

 تأييد 567/6 473/0 توان طبيعي منطقه ←هاي جمعي كارگيري انواع رسانهبه

 تأييد 989/6 479/0 گذاري گردشگريسياست ←هاي جمعي كارگيري انواع رسانهبه

 تأييد 691/4 436/0 امكانات زيربنائي گردشگري ←هاي جمعي كارگيري انواع رسانهبه

 رد 720/1 218/0 هاي اقامتي در مناطق گردشگريتسهيلات مكان ←توان طبيعي منطقه 
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 تأييد 579/3 452/0 هاي اقامتي گردشگريتسهيلات مكان ←گذاري گردشگري سياست

 تأييد 366/2 240/0 هاي اقامتي گردشگريتسهيلات مكان ←امكانات زيربنائي گردشگري 

 تأييد 000/2 224/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره ←توان طبيعي منطقه 

 تأييد 089/4 494/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره ←امكانات زيربنائي گردشگري 

 تأييد 066/2 207/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره ←امكانات زيربنائي گردشگري 

 تأييد 398/2 269/0 فرهنگ گردشگري ←هاي اقامتي در مناطق گردشگري تسهيلات مكان

 تأييد 729/4 388/0مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران ←هاي اقامتي گردشگري تسهيلات مكان

 تأييد 445/5 574/0 فرهنگ گردشگري ←زيست برداري مناسب از محيطبهره

 تأييد 369/6 519/0 مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران ←زيست برداري مناسب از محيطبهره

 تأييد 410/4 328/0 كيفيت خدمات گردشگري ←فرهنگ گردشگري 

 تأييد 535/4 327/0 تبليغات گردشگري ←فرهنگ گردشگري 

 تأييد 088/5 402/0 درآمدزايي در مقصد گردشگري ←فرهنگ گردشگري 

 تأييد 762/7 563/0 كيفيت خدمات گردشگري ←مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران 

 تأييد 652/8 613/0 تبليغات گردشگري ←مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران 

 تأييد 781/5 472/0 درآمدزايي در مقصد گردشگري ←مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران 

 تأييد 975/2 282/0 توسعه صنعت گردشگري ←كيفيت خدمات گردشگري 

 تأييد 661/3 429/0 توسعه صنعت گردشگري ←تبليغات گردشگري 

 تأييد 142/3 241/0 توسعه صنعت گردشگري ←درآمدزايي در مقصد گردشگري 

 
 بحث و نتيجه گيري

نيز برابر يا  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  454/0ضريب تأثير مديريت رسانه بر توان طبيعي منطقه مقدار 
توان ادعا كرد: مديريت رسانه بر توان طبيعي منطقه تأثير مثبت و معناداري دارد. مي %95است. بنابراين با اطمينان  302/6

توان قدرت طبيعي يك منطقه گردشگري را به نحو بهتري به گردشگران يح مياي صحرسانه كه با استفاده از سياست
نشان داد كه اين امر از نظر جذب گردشگر بيشتر حائز اهميت است. نتيجه به دست آمده در اين فرضيه با نتايج 

(Figueiredo & de Barros Neto, 2022; Mousavi et al, 2017 رسانه بر ) همخواني دارد. ضريب تأثير مديريت
 %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 486/6نيز برابر با  tاست. همچنين مقدار آماره  459/0گذاري گردشگري سياست

گذاري در حوزه گذاري گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. اينكه سياستادعا كرد: مديريت رسانه بر سياست
هاي جمعي در صنعت گردشگري و اين نشان دهنده اهميت بالاي رسانهاست  گردشگري نيز متأثر از مديريت رسانه

ها تأثير مستقيمي بر دهد كه نحوه مديريت رسانهاست. به عبارت ديگر نتايج به دست آمده در اين فرضيه نشان مي
 ;(Palacios-Florencio et al, 2021ها با نتايج گيرندگان بخش گردشگري دارد. اين يافتههاي مدنظر تصميمسياست

(Lopes et al, 2021  به دست آمده  484/0مطابقت است. ضريب تأثير مديريت رسانه بر امكانات زيربنائي گردشگري
ادعا كرد: مديريت رسانه بر امكانات  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 463/5برابر با  tاست. همچنين مقدار آماره 

گيري مديران گردشگري براي تواند در تصميممي عناداري دارد. كه فعاليت رسانهزيربنائي گردشگري تأثير مثبت و م
هاي هاي اخير مشاهده شده است كه از طريق گزارشتوسعه امكانات زيربنايي تاثيرگذار باشد. در ايران نيز در سال
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ربنايي انجام شده است. اين يافته هايي براي بهبود امكانات زياي مرتبط با كمبودهاي زيرساختي گردشگري، فعاليترسانه
هاي جمعي بر توان طبيعي منطقه همخواني دارد. ضريب تأثير استفاده از انواع رسانه (Alipour et al, 2022)با نتايج 

درصد ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 567/6برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  473/0
هاي جمعي هاي جمعي بر توان طبيعي منطقه تأثير مثبت و معناداري دارد. در تبيين تأثير انواع رسانهاستفاده از انواع رسانه

هاي انفرادي گردشگران گرفته تا برنامههاي اي (از عكسبر توان طبيعي بايد به اين نكته اشاره كرد كه هر نوع رسانه
شود و از اين طريق بر جذب هر هاي گردشگري مقصد ميمستند تلويزيوني) باعث افزايش آگاهي گردشگران از جاذبه

مطابقت  ;Fuaddah et al, 2022) (Kordalo et al, 2019هاي گذارد. اين نتيجه با يافتهچه بيشتر گردشگران تأثير مي
به دست آمده است.  479/0گذاري گردشگري مقدار هاي جمعي بر سياستكارگيري انواع رسانهتأثير بهدارد. ضريب 

هاي جمعي بر كارگيري انواع رسانهادعا كرد: به %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 989/6برابر  tهمچنين مقدار آماره 
هاي اجتماعي نقش موثري در حركت صنعت گردشگري نهگذاري گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. رساسياست

هاي گردشگري يا مقاصد گردشگري و يا هاي تبليغاتي درباره به شركتاي اعم از گزارشهاي رسانهدارند. گزارش
دارد تا اقدامات لازم گيران ارشد صنعت گردشگري كشور را بر آن ميهاي مقاصد گردشگري، تصميمكاستي گزارش
همخواني دارد. ضريب  ;Heidari, 2021) (Kim et al, 2021وسعه گردشگري انجام دهند. اين يافته با نتايج را براي ت

 tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  436/0هاي جمعي بر امكانات زيربنائي گردشگري تأثير استفاده از انواع رسانه
هاي جمعي بر امكانات زيربنائي دعا كرد: استفاده از انواع رسانها %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 691/4برابر 

هاي جمعي (سنتي يا ديجيتال) شرايط گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. كه اطلاعات ارائه شده از طريق رسانه
هاي جمعي رسانه ت آگاهيبخشد. در واقع اين يافته بيشتر بر اهميونقل را بهبود ميزيربنايي مانند امكانات اقامتي يا حمل

ها پتانسيل بالايي براي تاثيرگذاري بر امكانات زيربنايي مقاصد گردشگري دارند. دهد كه رسانهكند و نشان ميتاكيد مي
) مطابقت دارد. ضريب تأثير توان طبيعي منطقه بر تسهيلات Chaulagain et al, 2021; Bu et al, 2021اين يافته با نتايج (

است،  720/1برابر با  tبه دست آمده است. از آنجا كه مقدار آماره  218/0اقامتي در مناطق گردشگري مقدار هاي مكان
است؛ بنابراين تاكيد مسئولان استاني و  شود. كه تسهيلات اقامتي يك متغير مستقل از توان طبيعي منطقهاين فرضيه رد مي

راي تسهيلات اقامتي مناسبي در اختيار گردشگران نيست. در تأييد هاي طبيعي كشور، تضميني بكشوري همواره بر جاذبه
هاي طبيعي، از هاي پاكستان با وجود داشتتن جاذبههمچنين نشان داد كه برخي از ايالت (Khan et al, 2022)اين يافته 

  امكانات ضعيفي در ارائه خدمات به گردشگران برخوردار هستند.
به دست آمده است.  452/0هاي اقامتي در مناطق گردشگري گذاري گردشگري بر تسهيلات مكانضريب تأثير سياست

گذاري گردشگري بر ادعا كرد: سياست %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 579/3برابر با  tهمچنين مقدار آماره 
هاي اقامتي در مناطق و معناداري دارد. اينكه تسهيلات مكانهاي اقامتي در مناطق گردشگري تأثير مثبت تسهيلات مكان

هاي كلان گردشگري كشور بستگي ها و مراكز اقامتي باشد به سياستگردشگري بيش از آن كه متأثر از عملكرد هتل
ي گذارمشيتوان به ناكارآمدي خطهاي اقامتي در مناطق گردشگري را ميدارد؛ بر اين اساس ضعف تسهيلات مكان

 & Lin et al, 2020; Maganoنهادهاي اصلي گردشگري كشور دانست. نتيجه به دست آمده در اين فرضيه با نتايج (

Cunha, 2020هاي اقامتي در مناطق ) همخواني دارد. ضريب تأثير امكانات زيربنائي گردشگري بر تسهيلات مكان



 

125 

  131تا  103 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد آميخته: محمدرضا باقرزاده، مهرداد متاني، علي فلاح، حسين يحيي زاده

 

ادعا  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 366/2بر با برا tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  240/0گردشگري 
هاي اقامتي در مناطق گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. اين كرد: امكانات زيربنائي گردشگري بر تسهيلات مكان

هاي اتاقعنوان مثال حتي اگر يك مركز اقامتي نشان دهنده اهميت امكانات زيرساختي نسبت تسهيلات اقامتي است؛ به
مناسبي براي گردشگران فراهم كند، اما زيربنايي (مثلاً گاز يا آب) نداشته باشد، در اين صورت بدون شك گردشگران 

 ;Ghasemnejad et al, 2021(هاي اقامتي در مناطق گردشگري ناراضي خواهند بود. اين يافته با نتايج از تسهيلات مكان

Han & Chi, 2021(  برداري امكانات زيربنايي همخواني دارد. ضريب تأثير توان طبيعي منطقه بر بهرهبا توجه به اهميت
توان با است. بنابراين مي 000/2برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  224/0زيست مقدار مناسب از محيط

تأثير مثبت و معناداري دارد. تجربه زيست برداري مناسب از محيطادعا كرد: توان طبيعي منطقه بر بهره %95اطمينان 
دهد كه هرچه توان طبيعي يك مقصد گردشگري بيشتر باشد كشورهاي پيشرو در زمينه گردشگري نيز به خوبي نشان مي

همخواني  (Fuaddah et al, 2022)شود. اين يافته با نتايج برداري مناسب و ايمن براي محيط زيست بيشتر ميامكان بهره
به دست آمده است.  494/0زيست مقدار برداري مناسب از محيطأثير امكانات زيربنائي گردشگري بر بهرهدارد. ضريب ت

ادعا كرد: امكانات زيربنائي گردشگري بر  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 089/4برابر با  tهمچنين مقدار آماره 
دارد. اين يافته بار ديگر اهميت امكانات زيربنائي گردشگري  زيست تأثير مثبت و معناداريبرداري مناسب از محيطبهره

آوري زباله در مقصد گردشگري عنوان مثال اگر امكانات كافي براي جمعدهد. بهدر توسعه گردشگري پايدار را نشان مي
 Ghasemnejad(يابد. اين يافته با نتايج وجود داشته باشد احتمال آلودگي محيط زيست توسط بازديدكنندگان كاهش مي

et al, 2021; Kordalo et al, 2019برداري مناسب از گذاري گردشگري بر بهره) همخواني دارد. ضريب تأثير سياست
توان با اطمينان است. بنابراين مي 066/2برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  207/0زيست مقدار محيط

زيست تأثير مثبت و معناداري دارد. به طور برداري مناسب از محيطردشگري بر بهرهادعا كرد: امكانات زيربنائي گ 95%
آورد كه در مشخص اگر سياست گردشگري با توجه به شرايط مقصد گردشگري تعريف شود، اين امكان را به وجود مي

ر توسعه گردشگري پايدار زيست كاسته شود كه اين امر از نظهاي وارده به محيطحين استفاده از محيط، ميزان آسيب
همخواني  (Palacios-Florencio et al, 2021)هاي به دست آمده در اين تحقيق با نتايج بسيار حائز اهميت است. يافته

به دست آمده  269/0هاي اقامتي در مناطق گردشگري بر فرهنگ گردشگري مقدار دارد. ضريب تأثير تسهيلات مكان
هاي اقامتي در ادعا كرد: تسهيلات مكان %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 398/2رابر با ب tاست. همچنين مقدار آماره 

اي دو سويه بين مناطق گردشگري بر فرهنگ گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. فرهنگ گردشگري مقوله
حفظ آداب فرهنگ گردشگري گردشگران و مقاصد گردشگري است؛ بنابراين براي ايجاد رغبت در بين گردشگران به 

(مانند تخريب نكردن محيط زيست، ارتباط دوستانه با بوميان و ...) بايد امكانات اقامتي مناسبي براي آنها فراهم كرد. به 
گيري فرهنگ اي اساسي در شكلدهد كه رضايت از امكانات اقامتي مقصد زمينهنشان مي عبارت ديگر اين يافته

دارد.  مطابقت ;Hysa et al, 2021) (Kayumovich & Kamalovna, 2019هاي ه با يافتهگردشگري است. اين نتيج
هاي اقامتي در مناطق گردشگري بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران مقدار ضريب تأثير تسهيلات مكان

ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 729/4برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  388/0
هاي اقامتي در مناطق گردشگري بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران تأثير مثبت و معناداري تسهيلات مكان
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يابد ن افزايش ميدارد. هر چه امكانات اقامتي با كيفيت بيشتري در اختيار گردشگران قرار گيرد ميزان رضايت گردشگرا
دهد. اين رويكرد و اين تمايل به پرداخت هزينه بيشتر براي استفاده از خدمات مختلف گردشگري در منطقه را افزايش مي

باعث افزايش سطح درآمدزايي گردشگري در مقصد و در نتيجه افزايش تمايل مردم محلي به پذيرش گردشگران (با 
برداري مناسب از مطابقت دارد. ضريب تأثير بهره (Heidari, 2021)يافته با نتايج هدف درآمدزايي بيشترخواهد شد. اين 

به دست  445/5برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  574/0زيست بر فرهنگ گردشگري مقدار محيط
ت بر فرهنگ گردشگري تأثير زيسبرداري مناسب از محيطادعا كرد: بهره %95توان با اطمينان آمده است. بنابراين مي

هاي اصلي فرهنگ گردشگري است؛ بنابراين برداري اساسي از محيط زيست يكي از شاخصمثبت و معناداري دارد. بهره
اي باشد كه گردشگران در هنگام استفاده از محيط زيست تخريب كمتري داشته باشند، اين امر ها به گونهريزياگر برنامه

 ,Olya & Nia, 2021; Robina-Ramírez et alشود كه با نتايج (فرهنگ گردشگري در آنها مي منجر به نهادينه شدن

زيست بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران برداري مناسب از محيط) همخواني دارد. ضريب تأثير بهره2022
ادعا كرد:  %95توان با اطمينان ابراين مياست. بن 369/6برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  519/0مقدار 
زيست بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران تأثير مثبت و معناداري دارد. برداري مناسب از محيطبهره
مند به حفظ محيط كند كه گردشگران علاقهزيست اين تصور را در بين بوميان ايجاد ميبرداري مناسب از محيطبهره

د؛ بنابراين بوميان منطقه احترام بيشتري براي گردشگران قائل هستند و از اين رو تمايل آنها به پذيرش زيست مقصد هستن
  )Salahi Cajour et al, 2021; Fuaddah et al, 2022يابد. اين يافته با نتايج (گردشگر افزايش مي

به دست آمده است.  328/0 كيفيت خدمات گردشگري مقدارهمخواني دارد. ضريب تأثير فرهنگ گردشگري بر  
كيفيت ادعا كرد: فرهنگ گردشگري بر  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 410/4برابر با  tهمچنين مقدار آماره 

هاي ارائه خدمات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. با نهادينه شدن فرهنگ گردشگري در بين بوميان و شركت
دانند. در چنين ن افراد خود را موظف به ارائه خدمات با كيفيت بيشتر به گردشگران ميدهنده خدمات گردشگري، اي

هاي ارائه دهنده خدمات شود، شركتتلقي مي "ارزش"عنوان يك شرايطي و با توجه به اينكه احترام به گردشگران به
يش كيفيت خدمات خواهند كرد. اين يافته ها و ....) تلاش بيشتري براي افزاگردشگري (اعم از مراكز اقامتي يا فروشگاه

) همخواني دارد. ضريب تأثير فرهنگ گردشگري بر تبليغات Kim et al, 2021; Kordalo et al, 2019با نتايج (
 %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 535/4برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  327/0گردشگري مقدار 

رهنگ گردشگري بر تبليغات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. فرهنگ گردشگري متكي بر معرفي ادعا كرد: ف
شدن فرهنگ گردشگري  عنوان راهي براي ايجاد تجربيات جديد براي مردم است. بنابراين نهادينهصنعت گردشگري به

اصد مختلف گردشگري انجام دهند. اين هاي فعال در اين صنعت تبليغات بيشتري براي معرفي مقشود شركتباعث مي
) مطابقت دارد. Figueiredo & de Barros Neto, 2022; Fuaddah et al, 2022; Olya & Nia, 2021يافته با نتايج (

 088/5برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  402/0ضريب تأثير فرهنگ گردشگري بر درآمدزايي مقدار 
ادعا كرد: فرهنگ گردشگري بر درآمدزايي تأثير مثبت و معناداري دارد. فرهنگ  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي

عنوان يك واقعيت در محل زندگي خود بپذيرند و در شود كه مردم محلي منطقه گردشگري را بهگردشگري باعث مي
هاي گردشگري باعث درآمد بيشتر جمعيت اليتاين زمينه مشاركت بيشتري داشته باشند. اين امر با توجه به افزايش فع
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همخواني دارد. ضريب تأثير  Ghasemnejad et.al, 2021); & Han, 2021 (Chiشود. اين يافته با نتايج بومي منطقه مي
به دست آمده است. همچنين  563/0كيفيت خدمات گردشگري مقدار مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر 

ادعا كرد: مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 762/7برابر با  tمقدار آماره 
كيفيت خدمات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بدين معنا است بر 

آنها شود كهبه عبارت ديگر مشاركت افراد بومي باعث ميكه افراد بومي به شكل داوطلبانه با گردشگران همكاري كنند. 
 ;(Kordalo, et.al 2019تمايل بيشتري به ارائه خدمات با كيفيت بالاتر به مشتريان داشته باشند. اين يافته با نتايج 

(Heidari, 2021  مقدار همخواني دارد. ضريب تأثير مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر تبليغات گردشگري
ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 652/8برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  613/0

مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر تبليغات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. هر چه ميزان تمايل 
ها (اعم هاي گردشگري و متوليان صدا و سيما و ساير رسانهرت آژانسبوميان به پذيرش گردشگر بيشتر باشد در اين صو

يابد تا بتوانند گردشگران بيشتري را براي گردشگري ها و مجلات) براي معرفي مقاصد گردشگري افزايش مياز روزنامه
ب تأثير مشاركت افراد مطابقت دارد. ضري Kim, et.al, 2021); (Hysa, et.al, 2021هاي جذب كنند. اين نتيجه با يافته

است.  781/5برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  472/0بومي در پذيرش گردشگران بر درآمدزايي مقدار 
ادعا كرد: مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر درآمدزايي تأثير مثبت و  %95توان با اطمينان بنابراين مي

شود گردشگران تمايل بيشتري براي بازديد از مقصد گردشگري كت بيشتر بوميان باعث ميمعناداري دارد. اينكه مشار
داشته باشند و افزايش تعداد گردشگران به معناي خريد بيشتر محصولات و خدمات گردشگري و در نتيجه افزايش 

 .khan,, et.alو  Bu, et.al (2021)درآمدزايي براي بوميان منطقه است. نتيجه به دست آمده در اين فرضيه با نتايج 

به دست  282/0كيفيت خدمات گردشگري بر توسعه صنعت گردشگري مقدار همخواني دارد. ضريب تأثير  (2022)
كيفيت خدمات ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 975/2برابر با  tآمده است. همچنين مقدار آماره 

اي است كه اساساً گردشگري بر توسعه صنعت گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. توسعه صنعت گردشگري مقوله
قصد گردشگري تبليغ مبتني بر كيفيت خدمات است. اگر گردشگران خدمات باكيفيت دريافت نكنند هرچقدر هم كه م

 .Guptaو  Huang et.al. (2019)هاي دهند. اين نتيجه با يافتهشود، گردشگران تمايلي به بازديد مجدد از خود نشان نمي

به دست آمده است.  429/0مطابقت دارد. ضريب تأثير تبليغات گردشگري بر توسعه صنعت گردشگري مقدار  (2019)
ادعا كرد: تبليغات گردشگري بر توسعه  %95توان با اطمينان بدس است. بنابراين مي 661/3برابر با  tهمچنين مقدار آماره 

دهد كه اين صنعت گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. تجربه كشورهاي همسايه مانند امارات، تركيه و قطر نشان مي
اند گردشگران زيادي را از نقاط مختلف انستهاي گسترده (در كنار ارائه خدمات با كيفيت) توكشورها با تبليغات رسانه

براي معرفي مقاصد  جهان از جمله ايران جذب كنند. بنابراين براي توسعه صنعت گردشگري انجام تبليغات گسترده
 ,Heydari, 2021، Ghasemnejad et.alهاي (گردشگري ضروري است. نتايج به دست آمده در اين فرضيه يا يافته

2021، Kayumovich & Kamalovna, 2019، Huang et.al 2019, Figueiredo & de Barros Neto, 2022 و Chi 

& Han, 2021است.  241/0اند. ضريب تأثير درآمدزايي در مقصد بر توسعه صنعت گردشگري مقدار ) تراز شده
درآمدزايي در مقصد بر توسعه  ادعا كرد: %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 142/3برابر با  tهمچنين مقدار آماره 
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صنعت گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. با افزايش سطح درآمدزايي منطقه، ميزان خدمات ارائه شده به 
شود كه در نهايت منجر به توسعه صنعت گردشگري يابد و امكانات بيشتري در اين زمينه ارائه ميگردشگران افزايش مي

  همخواني دارد. (Fuaddah et.al, 2022ج (شود. اين يافته با نتايمي
هاي مرتبط با اين بخش هاي خود نقش مهمي در ايجاد زمينه براي گسترش يا ركود فعاليتها با توجه به توانمنديرسانه
واه ريزي دقيق و كنترل شده قادرند افكار افراد يك جامعه را شكل دهند و رفتار آنها را به دلخها با برنامهرسانه دارند.

هاي مدرن و مخاطب پسند خود، ها با شكلجهت دهند و ديدگاه مورد نظرشان را گسترش دهند. در دنياي امروز رسانه
راديو،  ترين و مؤثرترين ابزار توليد مفاهيم، روابط اجتماعي و به طور كلي پيام آور فرهنگ در جوامع هستند.بزرگ

دهي، اعمال سليقه، ، وسايل ارتباطي غيرمستقيمي هستند كه قدرت جهتهاي مدرنتلويزيون، نشريات و اينترنت و رسانه
هاي كمي و كيفي آن در تمامي ها و پيشرفتتوانند در حوزه گردشگري بسيار كارآمد باشند. رسانهذهنيت دارند و مي

اقناع، آگاهي،  تجسم، نيازسنجي، هاي مختلف، پيشروان جنبش اخير هستند.ابعاد زندگي و توسعه ارتباطات از جنبه
ارتباط مؤثر و استفاده از فناوري جديد در عرصه رسانه، بسياري از كشورها را در زمره برترين مقاصد گردشگري جهان 

گردشگري با توجه به توسعه فناوري ارتباطات و تدوين قوانين كاري و امنيتي، در شرايط كنوني جهان به  قرار داده است.
  پوشي كرد.شمار آن چشمتوان از مزاياي بيكه نمي چنان جايگاهي دست يافته است

  شود:در رابطه با نتايج به دست آمده پيشنهادات زير ارائه مي 
  نوازياحترام به اقوام و باورهاي مختلف، احترام به گردشگران و مهمان -
  هاي فرهنگيهاي فردي و اجتماعي، توجه به شباهترعايت هنجارها و ارزش -
گذاري خدمات گردشگري، مشاركت بوميان و گردشگران در پاكسازي محيط رعايت اصول اخلاقي در رابطه با قيمت -

  هاي پلاستيكيزيست از آلودگي
هاي روستاهايي در مقاصد گردشگري، نمايش محصولات گردشگري و ارائه خانه هاي ناب براي اجارهارائه ايده -

  اطلاعات دقيق
هاي داخلي ارائه دهنده هاي تلويزيوني مرتبط با نحوه برخورد با گردشگران، اعطاي يارانه به شركتافزايش برنامه -

  خدمات گردشگري
ها و امكانات اماكن بكر و ديدني تاريخي، انتشار اخبار و رپرتاژ تبليغات، بازاريابي پيامكي و ايميل سازي قابليتبرجسته -

  يتصويرسازي مناسب گردشگرماركتينگ، 
  توجه به سليقه و نياز مخاطب.، ايهاي تخصصي، ايجاد فضاي مناسب رسانهارائه آموزش-
آموزش روش تبليغات امكانات گردشگري به ، حضور نيروهاي انساني مجرب، شناخت روحيات مخاطب در هر سني -

  مردم منطقه.
بازنشر تجربيات مثبت گردشگران ، شگريهاي گردهاي تلويزيوني به معرفي جاذبهاختصاص زمان بيشتر از برنامه -

  .خارجي از امكانات گردشگري ايران
برگزاري مسابقات گردشگري در قالب ، هاي صوتي و تصويري (راديو و تلويوزيون)معرفي گردشگري از طريق رسانه -

  گانه ديگر.تئاتر، نقاشي، عكاسي و هنرهاي هفت
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هاي ميراث هاي طبيعي استان از طريق سايتمعرفي جاذبه، آنلاين هاي مجازي ومعرفي مقاصد گردشگري در رسانه -
  فرهنگي و گردشگري

  شود:همچنين پيشنهادات زير براي تحقيقات آينده ارائه مي
آتي جهت به حداقل رساندن عدم قطعيت از رويكردهايي چون تحليل خاكستري استفاده شود در مطالعات پيشنهاد مي-1

  شود.
طالعه مشابهي در ساير جوامع آماري انجام شود تا بتوان به مقايسه بهتري راجع به نتايج به دست آمده شود متوصيه مي-2

  پرداخت.
  
 

 تعارض منافع

  تعارض منافع ندارم.
  

  سپاسگزاري
در اين پژوهش، از رياست محترم دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي واحد مازندران و اساتيد راهنما و مشاور كه 

  مشوق و حامي من بودند و مديران و كارشناسان ارشد صنعت گردشگري در مازندران تشكر و قدرداني نمايم.
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